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socorrem	para	pesquisar	 e	 filtrar	 a	 informação	necessária	 ao	planeamento	das	 suas	
viagens,	sendo,	por	 isso,	bastante	tidos	em	conta	pelas	entidades	 ligadas	ao	turismo	
no	momento	da	definição	das	suas	estratégias	de	marketing.	
No	 presente	 documento	 é	 descrita	 a	 investigação	 feita	 em	 torno	 do	 modo	 de	
funcionamento	do	motor	de	pesquisa	Google	e	das	métricas	que	utiliza	para	avaliação	
de	 websites	 e	 páginas	 web.	 Desta	 investigação	 resultou	 a	 implementação	 de	 um	
website	de	conteúdos	afetos	ao	mercado	de	turismo	e	viagens	em	Portugal,	focado	no	
mercado	do	turismo	externo	–	All	About	Portugal.	
A	 implementação	 do	 website	 pretende	 provar,	 sustentando-se	 em	 orientações	 da	
área	 do	SEO,	 que	 a	 propagação	de	 conteúdos	 baseada	unicamente	nos	motores	 de	
pesquisa	é	viável,	confirmando,	deste	modo,	a	sua	importância.	Os	dados	de	utilização	













essential	 tool	 for	 travelers	 in	 the	moment	 of	 searching	 and	 filtering	 information	 in	
order	 to	 plan	 their	 trips.	 For	 this	 reason,	 tourism	 related	 entities	 recognize	 search	
engines	as	a	crucial	factor	for	marketing	strategies	planning.	


















Esta	 tese	 representa	 o	 cumprimento	 de	 um	 objetivo	 importante	 para	 a	 minha	




A	 toda	 a	 equipa	 da	 InfoPortugal	 envolvida	 neste	 projeto	 pela	 amabilidade,	
disponibilidade,	oportunidade	e	reconhecimento.	
Ao	 Eng.	 Alexandre	 Gomes,	 diretor	 técnico	 da	 InfoPortugal	 e	 coorientador	 deste	
projeto.	
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relativos	 ao	 impacto	 do	 sector	 Turismo	 e	 Viagens	 em	 Portugal	 para	 o	 ano	 2014,	
conclui	que	a	contribuição	total	(direta	e	indireta)	deste	sector	no	PIB	português	foi	no	








turismo	 e	 viagens	mais	 visitado	 do	mundo,	 TripAdvisor1,	 divulgou	 um	 relatório	 que	





turistas	 para	 planeamento	 de	 viagens.	 De	 acordo	 com	 os	 resultados	 apresentados,	
para	 um	 universo	 de	 15595	 viajantes	 e	 19447	 prestadores	 de	 serviços	 ligados	 à	
hotelaria	 69%	 das	 pessoas	 preferem	 recorrer	 a	 plataformas	 web	 comunitárias	 de	
partilha	 e	 classificação	 de	 experiências	 turísticas,	 como	 o	 próprio	 TripAdvisor	 57%	
preferem	portais	web	de	agências	de	viagens	e	apenas	18%	recorrem	aos	tradicionais	
balcões	das	agências	de	viagem.	[TripAdvisor	&	StrategyOne,	2013]	
O	 trabalho	 descrito	 ao	 longo	 deste	 documento	 resulta	 de	 uma	 parceria	 com	 a	
empresa	 InfoPortugal.	 Esta	 detém	 uma	 das	 maiores	 bases	 de	 dados	 de	 conteúdos	
editoriais	 georreferenciados	 de	 Portugal	 -	 149857	pontos	 de	 interesse	 devidamente	
categorizados	 e	 classificados	 -	 sendo	 que	 uma	 boa	 fatia	 destes	 pontos	 de	 interesse	
tem	relevância	no	contexto	da	temática	do	turismo	e	viagens.		Desta	base	de	dados	de	
conteúdos	georreferenciados	faz	também	parte	uma	seleção	dos	pontos	de	interesse	
mais	 relevantes	 para	 cada	 concelho,	 denominados	 “a	 não	 perder”,	 e	 que	 estão	
catalogados	 em	 dois	 níveis	 (grau	 1	 e	 grau	 2).	 Esta	 classificação	 é	 dada	 através	 da	
apreciação	 dos	 colaboradores	 responsáveis	 pela	manutenção	 da	 base	 de	 dados	 em	
questão.	




externo	 em	Portugal,	 com	a	 premissa	 de	que	 a	 conquista	 do	público-alvo	do	portal	
deve	ser	feita	através	de	uma	boa	presença	nas	páginas	de	resultados	dos	principais	
motores	 de	 pesquisa	 do	 mercado.	 No	 pretendido	 portal	 deve	 constar,	 além	 do	
diretório	 de	 pontos	 de	 interesse,	 uma	 ferramenta	 de	 recomendação	 de	 planos	 de	
viagem	que	seja	simples	do	ponto	de	vista	do	utilizador.	
Posto	 isto,	 constatou-se	 que	 seria	 necessário	 proceder	 a	 um	 estudo	 que	 permitisse	
aferir	 quais	 as	 práticas	 que	 poderiam	 resultar	 numa	 boa	 análise	 e	 indexação	 das	
páginas	 do	 website	 referido,	 em	 particular	 no	 contexto	 do	 turismo	 e	 viagens.	 Ao	
processo	 que	 conduz	 ao	 objetivo	 referido	 dá-se	 o	 nome	 de	 SEO	 (ou	 Search	 Engine	
Optimization)	e	a	sua	importância	nos	dias	de	hoje	está	bem	patente	na	dimensão	da	
indústria	que	se	desenvolveu	em	torno	dele.	
Esta	 tese	 envolve	 duas	 áreas	 de	 interesse	 para	 o	 autor.	 Por	 um	 lado,	 o	
desenvolvimento	 de	 plataformas	 web,	 área	 em	 que	 o	 autor	 se	 inicia	









No	 segundo	 capítulo	 é	 feita	 uma	 descrição	 de	 todo	 o	 estudo	 feito	 em	 torno	 dos	
motores	 de	 pesquisa,	 da	 forma	 como	 estes	 avaliam	 as	 páginas	 web	 e	 quais	 as	






automatizada	 de	 recomendação	 de	 planos	 de	 viagem.	 Finalmente	 analisaram-se	 as	
seguintes	plataformas,	escolhidas	tendo	em	conta	as	duas	vertentes	atrás	referidas:	




No	 terceiro	 capítulo	 são	 descritas	 as	 várias	 fases	 de	 desenvolvimento	 da	 solução	
apresentada	 neste	 projeto.	 É	 primeiro	 descrita	 a	metodologia	 de	 desenvolvimento.	
Segue-se	 uma	 análise	 das	 funcionalidades	 que	 o	 website	 contempla	 assim	 como	
descritos	os	diferentes	casos	de	uso.	É	neste	capítulo	 também	que	se	descrevem	os	
detalhes	 de	 implementação	 ao	 nível	 da	 arquitetura,	 páginas	web	 que	 compõem	 o	



























Entre	 óbvias	 vantagens	 das	 soluções	web	 para	 difusão	 de	 informação	 estão	 o	 seu	
relativo	 baixo	 custo	 de	 produção	 e	 manutenção,	 informação	 personalizada,	 fácil	
cruzamento	de	dados	e	comparação	entre	produtos,	 interatividade,	possibilidade	de	
criação	de	comunidade	alargada	e	disponibilidade	de	24h	[Wang	et	al.,	2002].	
Os	 motores	 de	 pesquisa	 tornaram-se	 um	 meio	 preponderante	 no	 processo	 da	
pesquisa	 e	 filtragem	 de	 informação	 no	 contexto	 do	 turismo	 e	 viagens.	 Constituem	


























indexá-los	 e	 perceber	 qual	 a	 importância	 de	 cada	 um.	 A	 este	 grau	 de	 importância	
deram	o	nome	de	PageRank.	
O	 cálculo	 deste	 atributo	 dos	 documentos	 web	 pode	 ser	 explicado	 pela	 equação	






• d	–	 fator	de	amortecimento	da	 influência	das	outras	páginas.	 Este	 valor	está	


















da	 comparação	 entre	 o	 PageRank	 de	 cada	 página.	 A	 construção	 dos	 rankings	 para	
uma	 dada	 pesquisa	 compreende	 outros	 atributos	 que	 não	 este,	 atributos	 estes	
discutidos	no	capítulo	2.1.3.	
A	 tarefa	 de	 percorrer	 o	 grafo	 de	 documentos	web	 é	 realizada	 por	 um	 pedaço	 de	
software	 a	 que	 se	 dá	 o	 nome	 de	 crawlers,	 ou	 motores	 de	 rastreio.	 Estes	 são	
responsáveis	 por	 descobrir	 novos	 nodos	 desse	 grafo	 e	 descarregar	 o	 respetivo	
conteúdo	 para	 os	 servidores	 do	 motor	 de	 pesquisa	 correspondente.	 São	 também	





Estes	 crawlers	 apenas	 conseguiam	 entender	 texto.	 Por	 forma	 a	 contornar	 esta	
limitação,	 nos	 últimos	 anos	 foi	 introduzido	 um	 novo	 mecanismo	 que	 possibilita	




conteúdos	 em	 formulários,	 entre	 outras	 [Mavridis	 &	 Symeonidis,	 2015].	 Através	
destes,	os	motores	de	pesquisa	passam	a	conseguir	ver	e	interpretar	as	páginas	web	
tal	como	os	utilizadores.	Um	exemplo	da	utilização	deste	mecanismo	está	patente	na	













No	 caso	 particular	 da	 Figura	 1,	 onde	 foi	 feita	 uma	 pesquisa	 por	 “restaurantes	 no	
porto”	 podem	 ver-se	 as	 três	 secções	 de	 listagem	 distintas	 referidas	 anteriormente:	
uma	zona	superior	com	dois	 resultados,	uma	 imediatamente	abaixo	e	uma	coluna	à	
direita.	
Os	 dois	 resultados	 de	 topo	 e	 os	 da	 listagem	 da	 coluna	 da	 direita	 são	 resultados	
patrocinados,	 provenientes	 do	 programa	 AdWords9 	da	 Google.	 Estes	 resultados	
podem	ser	diretamente	influenciados	pelo	anunciante	através	da	escolha	de	palavras-
chave	alvo	e	de	um	teto	orçamental.	O	Google	determina	um	ranking	específico	para	
resultados	 deste	 tipo	 baseado	 no	 limite	 de	 investimento	 monetário	 definido	 pelo	





relativo	 aos	 resultados	 orgânicos.	 É	 neste	 último	 que	 se	 focam	 as	 ideias	 expostas	
neste	documento.	
O	 posicionamento	 de	 um	 determinado	 portal	 web	 nos	 resultados	 de	 pesquisa	 do	
Google	 depende	 daquilo	 que	 é	 o	 entendimento	 dado	 pela	 análise	 algorítmica	
relativamente	à	sua	relevância	no	contexto	de	uma	determinada	pesquisa.	Para	esta	
análise	 a	 Google	 usa	 complexos	 algoritmos	 proprietários	 que	 estão	 em	 constante	
mudança,	 facto	 que	 dificulta	 a	 tarefa	 de	 compreender	 quais	 os	 fatores	 que	
influenciam	diretamente	a	construção	dos	seus	rankings.	Consequentemente	só	com	
base	 nas	 guias	 disponibilizadas	 pela	 empresa,	 nos	 muitos	 estudos	 existentes	 e,	
sobretudo,	na	análise	contínua	dos	dados	estatísticos	recolhidos	de	um	determinado	
website	 se	 poderão	 criar	 orientações	 de	 desenvolvimento	 e	 manutenção	 que	




















&	 Ghose,	 2010].	 Além	 disso	 a	 maior	 percentagem	 de	 cliques	 vai	 mesmo	 para	 os	
resultados	de	pesquisa	orgânicos	[Jerath	et	al.,	2014].	
Uma	das	métricas	mais	relevantes	para	cálculo	do	retorno	do	 investimento	feito	em	
SEM,	 tanto	 ao	 nível	 do	 SEO	 como	 do	 investimento	 em	 resultados	 de	 pesquisa	
patrocinados,	 é	 o	 CTR	 (Click	 Through	 Rate).	 Este	 é	 dado	 pela	 percentagem	 de	




Este	 processo	 traduz-se	 num	 conjunto	 de	 guias	 de	 implementação	 e	 técnicas	 de	
análise	que	têm	como	objetivo	guiar	o	desenho,	desenvolvimento	e	manutenção	de	
um	 portal	web	 no	 sentido	 de	 proporcionarem	melhores	 resultados	 em	 relação	 aos	
rankings	 orgânicos	dos	motores	de	pesquisa,	o	que	 resulta	por	 si	 num	 tráfego	mais	
volumoso	 e	 de	 maior	 relevância	 [Mavridis	 &	 Symeonidis,	 2015].	 Esta	 definição	 diz	
respeito	apenas	a	uma	primeira	fase	do	processo,	processo	este	que	tem	continuidade	
na	 análise	 de	 todos	 os	 fatores	 que	 estejam	 diretamente	 relacionados	 com	 a	
capacidade	 do	 portal	 de	 expandir	 o	 volume	 de	 tráfego	 e	 de	 fidelizar	
utilizadores/clientes.	
A	 estratégia	 mais	 comum	 de	 SEO	 consiste	 em	 afinar	 o	 portal	 web	 por	 forma	 a	
aumentar	o	número	de	links	orgânicos	desse	mesmo	portal	em	páginas	de	resultados	









pesquisa	 e	 vice-versa	 [Baye	 et	 al.,	 2014].	 Embora	 este	 último	 não	 seja	 um	 fator	
diretamente	 relacionado	 com	 as	 pesquisas	 por	 palavras-chave	 específicas,	 o	
melhoramento	 deste	 fator	 traduz-se	 num	 aumento	 de	 resultados	 orgânicos	 para	
qualquer	 pesquisa,	 o	 qual,	 por	 sua	 vez,	 vai	 implicar	 um	 aumento	 de	 resultados	 em	
pesquisas	por	determinadas	palavras-chave.	
Naturalmente,	quanto	mais	reconhecida	a	marca	mais	cliques	irá	obter,	o	que	resulta	
em	 melhores	 posicionamentos	 nos	 rankings	 [Baye	 et	 al.,	 2014].	 Os	 utilizadores	
tendem	a	clicar	nas	ligações	que	lhes	são	de	alguma	forma	familiares	e	de	referência.	
No	 entanto,	 é	 de	 frisar	 que	 não	 fazem	 parte	 do	 âmbito	 deste	 estudo	 quaisquer	
processos	 de	 marketing,	 nomeadamente	 onde	 se	 posicionam	 estratégias	 que	
envolvam	 o	 desenvolvimento	 de	 uma	 marca	 e	 a	 aproximação	 da	 mesma	 ao	 seu	
público-alvo	por	meios	que	não	via	motores	de	pesquisa.	
O	 SEO	 é	 uma	 prática	 cuja	 atuação	 é	 progressiva	 e	 contínua,	 não	 podendo	 ser	
entendida	 apenas	 como	uma	 fase	 prévia	 à	 implementação	 de	 determinado	website	
nem	ser	esperados	dela	resultados	imediatos.	
2.1.2 Importância	da	posição	nos	rankings	dos	motores	de	pesquisa	
Vários	 estudos	 sustentam	 a	 importância	 de	 uma	 boa	 presença	 nas	 páginas	 de	
resultados	 de	 pesquisa.	 Pan,	 Hembrooke	 e	 Joachims	 (2007)	 referem	 que	 os	
utilizadores	 prestam	 mais	 atenção	 aos	 primeiros	 resultados	 de	 uma	 página	 de	
pesquisa.	 Ghose,	 Ipeirotis	 e	 Li	 (2014)	 afirmam	 que	 os	 resultados	 mais	 bem	












A	 Ilustração	 1	 descreve	 a	 relação	 entre	 CTR	 e	 a	 posição	 no	 ranking	 de	 resultados	
orgânicos	do	motor	de	pesquisa	Google	com	base	em	dados	recolhidos	da	ferramenta	
Google	 Webmaster	 Tools	 relativamente	 ao	 portal	 Advanced	 Web	 Ranking 11 ,	
considerando	 apenas	 tráfego	 que	 não	 tenha	 origem	 em	 dispositivos	móveis.	 Neste	
universo	 contam-se	7710	pesquisas,	 1038335	 impressões	e	18662	cliques	 [Petrescu,	
2014].	
Note-se	 que,	 neste	 caso,	 a	 CTR	 para	 o	 resultado	 na	 primeira	 posição	 do	 ranking	 é	
significativamente	mais	 expressiva	 do	 que	 para	 qualquer	 outro	 resultado,	 e	 que	 os	
primeiros	 cinco	 resultados	 da	 primeira	 página	 de	 pesquisa	 são	 aqueles	 em	 que	 os	
utilizadores	mais	clicam.	
É	também	demonstrado	no	mesmo	estudo	que	o	comportamento	da	CTR	ao	longo	das	






























depois,	 um	 universo	 de	 leitura	 e	 escrita	 (web	 2.0),	 posteriormente	 evoluiu	 para	 o	
atual	 universo	 de	 leitura,	 escrita	 e	 inferência	 (web	 3.0).	 Esta	 transformação	 passou	
também	 por	 um	 acompanhamento	 dos	 motores	 de	 pesquisa	 na	 forma	 como	
compreendem	 a	 Internet,	 levando	 a	 que	 alguns	 dos	 fatores	 de	 avaliação	 dos	
documentos	web	se	tenham	tornado	obsoletos	enquanto	novos	fatores	foram	criados	
[Mavridis	&	Symeonidis,	2015].	
Uma	 das	 mais	 importantes	 atualizações	 aos	 algoritmos	 de	 avaliação	 do	 motor	 de	
pesquisa	Google	foi	introduzida	a	23	de	Fevereiro	de	2011,	com	o	nome	“Panda”.	Com	
esta	atualização,	entre	outras	especificações,	a	Google	tornou	as	métricas	do	nível	de	
domínio	 tão	 importantes	 quanto	 as	 de	 nível	 de	 página,	 e	 passou	 a	 considerar	 a	
qualidade	do	 layout	e	usabilidade	das	páginas	[Mavridis	&	Symeonidis,	2015].	Desde	
então	 que	 esta	 atualização	 tem	 sofrido	 melhoramentos	 de	 que	 resultaram	
implementações	 como	o	 uso	 de	 dados	 relativos	 às	 plataformas	 social	media	para	 a	
avaliação	de	páginas	e	consequente	determinação	de	posições	de	ranking.	




alvo	 destes	 inquéritos	 é	 um	 conjunto	 de	 especialistas	 em	 SEM	 que	 expõem	 a	 sua	
opinião	relativa	à	influência	de	cada	uma	das	métricas	apresentadas	abaixo.	Uma	vez	
serem	termos	universais	no	contexto	do	SEO,	serão	usados	os	termos	em	inglês.	












o	 domínio	 da	 página	 na	 sua	 forma	 literal.	 São	 considerados	 fatores	 como	 o	
número	de	 caracteres	do	domínio,	 a	 quantidade	de	hífenes,	 ponderações	 ao	
nível	 do	 top-level	 domain12,	 se	 o	 website	 contempla	 layout	 responsivo,	
ponderação	ao	nível	do	CTR	agregado,	entre	outros;	
• Domain-Level,	Keyword	Usage	–	ponderações	ao	nível	das	palavras	usadas	no	
domínio.	 As	 palavras	 pesquisadas	 pelos	 utilizadores	 podem	 ter	
correspondência	com	as	palavras	usadas	no	domínio	do	portal;	
• Domain-Level,	 Brand	 Metrics	 –	 a	 este	 nível	 contam	 fatores	 como	 o	 valor	 e	
reconhecimento	 da	 marca	 referidos	 anteriormente,	 como	 o	 volume	 de	




















• User	Usage	&	 Traffic/Query	 Data	 –	 dados	 diretamente	 relacionados	 com	as	
páginas	 de	 resultados	 de	 pesquisa:	 tráfego	 de	 dados,	 taxa	 de	 rejeição,	 CTR,	
entre	outros	índices.	Tanto	ao	nível	do	domínio	como	da	página;	
• Page-level,	 Keyword-Agnostic	 Features	 –	 a	 este	 nível	 são	 analisados	
parâmetros	 técnicos	 de	 implementação	 ao	 nível	 da	 página,	 como,	 por	
exemplo,	 a	 dimensão	 do	 seu	 conteúdo,	 a	 especificação	 do	 protocolo	 Open	
Graph	ou	de	dados	estruturados,	desempenho	de	carregamento	da	página	ou	
segurança	de	nível	HTTPS;	
• Page-Level	 Keyword	 &	 Content-based	Metrics	 –	 a	 este	 nível	 são	 analisados	








Rapidamente	 se	 verifica	 que	 os	 fatores	 considerados	 mais	 importantes	 neste	
inquérito,	 com	uma	distância	 significativa	para	os	demais,	 são	não	 só	os	que	dizem	
respeito	 ao	 número	 de	 referências	 como	 também	 os	 que	 se	 referem	 à	 qualidade,	
autenticidade	e	singularidade	do	conteúdo.	
Como	é	óbvio,	existem	também	fatores	que	afetam	negativamente	o	ranking	de	uma	
determinada	 página	 ou	 portal	web.	 São	 altamente	 penalizadas	 páginas	 que	 alojem	
qualquer	tipo	de	software	malicioso,	que	contenham	pedaços	de	conteúdo	escondido	
do	utilizador	indevidamente	ou	que	façam	uso	de	esquemas	de	partilha	ou	venda	de	




vários	 motores	 de	 pesquisa	 disponibilizam	 documentação	 e	 um	 conjunto	 de	













de	 facilitar	 o	 motor	 de	 pesquisa	 na	 tarefa	 de	 descobrir,	 navegar,	 e	 indexar	
devidamente	o	conteúdo	do	portal;	
• Cada	página	deve	ser	acessível	através	de	um	link	estático;	
• É	 de	 extrema	 importância	 que	 o	 conteúdo	 das	 páginas	 seja	 claro,	 único	 e	
relevante;	
• Devem	ser	incluídas	palavras	chave	que	estejam	diretamente	relacionadas	com	
o	 conteúdo	 de	 que	 tratam	 as	 páginas,	 bem	 como	 ser	 tidas	 em	 conta	 as	
palavras	 que	 o	 seu	 público-alvo	 mais	 usará	 nas	 pesquisas	 que	 lhes	 dizem	
respeito;	
• É	 também	 relevante	 a	 presença	 de	 palavras-chave	 sinónimas	 ou	 variantes	
próximas;	
• É	prioritário	o	uso	de	texto	em	detrimento	de	imagens	no	caso	de	elementos	







páginas	 em	 HTML	 com	 as	 alterações	 implicadas	 na	 importação	 dos	 seus	
ficheiros	estáticos;	
• Deve	 ser	 permitida,	 ao	 crawler,	 a	 navegação	 pelo	 site	 sem	 session	 IDs	 ou	
argumentos	que	o	rastreiem;	
• Deve	ser	habilitado	o	header	HTTP	“If-Modified-Since”	no	servidor	que	aloja	o	






• A	 performance	 do	 portal	 –	 por	 exemplo,	 no	 que	 se	 refere	 ao	 tempo	 de	
carregamento	das	páginas	–	deve	ser	otimizada	uma	vez	que	este	é	um	fator	
relevante	no	que	à	experiência	do	utilizador	diz	respeito,	tornando-se,	por	isso,	
um	 fator	 preponderante	 para	 o	 posicionamento	 das	 páginas	 no	 ranking	 dos	
motores	de	pesquisa;	
• O	ficheiro	XML	descritivo	do	mapa	de	site,	que	pretende	ajudar	o	crawler	dos	
motores	 de	 pesquisa	 a	 analisarem	 a	 estrutura	 e	 conteúdo	 do	 website,	 não	
deve	exceder	os	10mb	ou	as	50	000	entradas.	Caso	tal	aconteça,	é	necessário	
dividi-lo	 em	 vários	 ficheiros	 que	 cumpram	 estas	 restrições	 de	 dimensão	 e	
disponibilizar	um	índice	para	os	mesmos;	
• O	 layout	 das	 páginas	 deve	 ser	 responsivo,	 isto	 é,	 deve	 adaptar-se	 às	 várias	
dimensões	de	ecrã	dos	diversos	dispositivos	disponíveis	no	mercado,	de	forma	
a	que	 seja	passível	de	 consulta	em	qualquer	um	deles.	 Este	é	 fator	bastante	
valorizado	na	última	atualização	da	Google	 [Makino	&	Phan,	2015].	De	notar	
que	o	impacto	do	não	cumprimento	deste	requisito	afeta	maioritariamente	as	
pesquisas	 feitas	 através	 de	 dispositivos	móveis,	 e	menos	 as	 pesquisas	 feitas	
através	de	desktops;	
• O	design	do	portal	e	a	usabilidade	são	hoje	fatores	importantes;		
• Ainda	 que	 pouco	 expressiva,	 a	 especificação	 de	 dados	 estruturados	
(Schema.org)	e	de	mecanismos	de	comunicação	com	as	plataformas	de	social	




• Por	 forma	 a	 satisfazer	 o	 requisito	 do	 tópico	 anterior	 as	 páginas	 devem	 ser	
servidas	 através	 de	 um	 URL	 semântico.	 Isto	 ajuda	 também	 a	 uma	 melhor	






ser	 prejudicial	 no	momento	 da	 avaliação	 da	 relevância	 de	 uma	 página	 para	
uma	 dada	 pesquisa.	 No	 caso	 de	 uma	 percentagem	muito	 elevada	 de	 novos	
utilizadores	o	mesmo	efeito	pode	ser	esperado;		
• A	quantidade	e	qualidade	(reconhecimento	que	têm	as	referências)	de	ligações	




















A	 prática	 de	 otimização	 de	 um	 determinado	 portal	 para	 os	 motores	 de	 pesquisa	















• De	 navegação:	 o	 utilizador	 pesquisa	 por	 um	 portal	 web	 específico	 -	 por	
exemplo,	 pesquisa	 por	 “trip	 advisor”	 com	 vista	 a	 navegar	 para	
www.tripadvisor.com;	





Analysis	 of	Destination	 Search	 on	 a	 Search	 Engine”	 e	 “Real	 life,	 real	 users,	 and	 real	
needs:	 a	 study	 and	 analysis	 of	 user	 queries	 on	 the	 web”	 leva	 a	 conclusões	
interessantes	 acerca	 do	 comportamento	 dos	 utilizadores	 no	 âmbito	 da	 pesquisa	
online	em	torno	do	turismo	e	do	planeamento	de	viagens:	





pesquisas	 [Pan	 et	 al.,	 2006]	 enquanto	 numa	 pesquisa	 de	 âmbito	 geral	 o	
utilizador	procede	em	média	a	2.3	pesquisas	por	sessão	[Jansen	et	al.,	2000];	
3. O	número	de	páginas	 de	 resultados	 de	pesquisa	 visitadas	 em	média	 por	 um	
utilizador	no	âmbito	do	turismo	ou	planeamento	de	viagens	é	de	2.1	páginas	
por	 pesquisa	 [Pan	 et	 al.,	 2006]	 enquanto	 que	 em	pesquisas	 de	 âmbito	 geral		
esta	média	é	de	1.7	[Jansen	et	al.,	2000];	
Estes	três	últimos	tópicos	permitem	concluir	que	o	processo	de	pesquisa	no	âmbito	do	

















































comuns	 no	 âmbito	 do	 turismo	 ,	 a	 pesquisa	 mais	 frequente	 por	 utilizadores	 que	
estejam	a	planear	uma	viagem	é	por	nome	do	destino	(ex:	Lisboa),	sendo	que,	de	um	
universo	de	1788	pesquisas	analisadas	pelo	estudo,	18.1%	do	total	de	palavras-chave	
são	 relativas	ao	nome	da	 cidade	destino,	 seguindo-se,	por	ordem	de	 importância,	o	
nome	 de	 uma	 atração	 específica	 ou	 cadeia	 de	 hotéis.	 Observa-se	 também	 que	 as	













foram	 encontrados	 vários	 casos	 passíveis	 de	 análise,	 entre	 os	 quais	 estão	 o	
TripAdvisor13,	 Visit	 Portugal14,	 Lonely	 Planet15	e	 LifeCooler16,	 todos	 eles	 com	 boas	
posições	em	pesquisas	relativas	ao	tema.	Destes	escolheram-se	analisar	os	primeiros	
dois,	 o	 primeiro	 por	 ser	 líder	 mundial	 nesta	 temática	 e	 o	 segundo	 por	 ser	 o	 mais	
recente	portal	oficial	de	promoção	turística	em	Portugal.	

















• Densidade	 de	 palavras-chave	 –	 reafirmando	 as	 ideias	 a	 este	 respeito	





se	 dedica	 este	 projeto.	 Para	 recolha	 destas	 palavras-chave	 foi	 usada	 a	
ferramenta	web	gratuita	para	este	fim	disponibilizada	pelo	portal	SEO	BOOK17;	
• Estrutura	 de	 dados	 –	 é	 crucial,	 tanto	 para	 a	 análise	 feita	 pelos	 motores	 de	
pesquisa	como	para	a	navegação	do	utilizador,	que	a	estrutura	de	páginas	seja	









divulgação	 para	 os	 agentes	 de	 turismo.	 Talvez	 por	 isso	 estes	 têm	 hoje	 uma	






























































































































reconhecida	a	nível	 internacional,	 sobressair	entre	os	vários	 resultados	de	pesquisa,	
chamando	a	si	a	atenção	dos	utilizadores.		
Verifica-se	 o	 uso	 recorrente	 da	 palavra	 “best”,	 que	 é	 uma	 palavra	muito	 usada	 em	
















Analisando	 os	 dados	 acima	 listados	 facilmente	 se	 conclui	 que	 os	 conteúdos	
relacionados	 com	 estadia	 são	 tidos	 como	 os	mais	 importantes:	 não	 só	 “hotels”	 é	 a	
palavra-chave	 com	 maior	 predominância,	 e	 com	 uma	 distância	 significativa	
relativamente	às	restantes,	como	estão	presentes	também	as	palavras-chave	“book”	e	

























para	 os	 utilizadores.	 As	 palavras	 “restaurants”	 e	 “things”	 estão	 associadas	 aos	
restantes	pontos	de	interesse	localizados,	neste	caso,	na	zona	de	Lisboa.	
As	 páginas	 de	 detalhe	 dos	 diferentes	 tipos	 de	 pontos	 de	 interesse	 são	 muito	







19 	Dados	 retirados	 da	 página	 retirados	 da	 página	 http://www.tripadvisor.com/Tourism-g189158-
Lisbon_Lisbon_District_Central_Portugal-Vacations.html.	











do	 que	 nos	 casos	 das	 que	 estão	 nos	 níveis	 superiores	 na	 hierarquia	 de	 páginas	 do	
portal.	 A	 confirmá-lo	 temos	 o	 caso	 das	 palavras	 “starts”,	 “photos”	 ou	 “prices”.	 É	










são	 organizados	 em	 sete	 grandes	 grupos:	 “Hotels”,	 “Vacation	 Rentals”,	 “Flights”,	
“Things	 to	 Do”,	 “Restaurants”	 e	 “Forum”,	 sendo	 que	 apenas	 três	 destes	 -	 “Hotels”,	
“Restaurants”	e	“Things	to	Do”	-	dizem	respeito	a	pontos	de	interesse.	Daqui	conclui-








mesmo	 nível,	 sendo	 possível	 filtrar	 os	 resultados	 de	 acordo	 com	 a	 classe,	 estilo,	
cadeia,	localização	ou	comodidades	disponíveis.		
No	 caso	 da	 taxonomia	 dedicada	 à	 restauração,	 esta	 divide-se	 em	 vários	 tipos	 –	




todos	 os	 restantes	 pontos	 de	 interesse	 relativos	 à	 região	 geográfica	 em	 causa.	 É	
subdividida	em	vários	 tipos	 como	monumentos,	 parques	naturais,	museus,	 roteiros,	







pontos	 de	 interesse,	 as	 áreas	 da	 restauração	 e	 hotelaria	 são	 as	 de	maior	 destaque.	
Isto	pode	levar-nos	a	concluir	também	que	estas	são	as	áreas	mais	procuradas	pelos	






sociais.	 Isto	 deve-se	 ao	 facto	 de	 TripAdvisor	 ser	 uma	 virtual	 travel	 community	 com	
forte	 componente	 social,	mas	 também	porque	estas	 são	 ferramentas	 de	difusão	de	




encontrar	 hotéis,	 restaurantes	 ou	 lugares	 recomendados	 para	 visitar,	 ou	 mesmo	
procurar	 voos.	 Imediatamente	 abaixo	 encontram-se	 diversas	 listas	 dos	 lugares	mais	
recomendados	 pelos	 milhões	 de	 utilizadores	 do	 portal.	 Segue-se	 um	 conjunto	 de	
listagens	 e	 links	 de	 relevância	 para	 o	 utilizador	 e	 para	 os	 crawlers	 dos	motores	 de	
pesquisa.	 Por	 outro	 lado,	 a	 página	 carece	 de	 ligações	 que	 reflitam	 a	 estrutura	 da	
informação	 de	 forma	mais	 explícita.	 O	 foco	 principal	 vai	 para	 a	 pesquisa	 e	 para	 as	
listagens	 de	 conteúdos	mais	 votados	 ou	 visitados,	mas	 não	 facilita	 que	 o	 utilizador	
faça	uma	navegação	estruturada	pela	hierarquia	dos	conteúdos.	
Como	referido	anteriormente,	na	entrada	do	menu	de	navegação	global	encontram-se	







de	 listagem	 de	 resultados	 de	 pesquisa	 com	 os	 devidos	 filtros	 –	 tipos	 de	
cozinha,	preço	e	opções	para	refeições;	
• Caso	 o	 utilizador	 pesquise	 pelo	 nome	 de	 restaurante	 é	 encaminhado	 para	 a	
página	de	detalhe	do	mesmo.	
A	página	dedicada	aos	hotéis	 apresenta-se	de	 forma	 similar	 à	dos	 restaurantes:	 um	
formulário	 de	 pesquisa	 por	 hotel	 ou	 destino	 com	 a	 particularidade	 dos	 campos	 de	
data	 de	 início	 e	 de	 fim;	 e	 uma	 listagem	 dos	 destinos	mais	 populares	 que	 funciona	
como	filtro	da	pesquisa.	
Ao	longo	da	navegação	pelo	portal	vai	sendo	apresentado	nas	diferentes	páginas	um	
bloco	 com	 os	 itens	 visitados	 recentemente	 pelo	 utilizador	 –	 Figura	 4.	 Neste	 bloco	












de	 detalhe	 de	 um	 destino.	 Para	 este	 fim	 foi	 usada	 a	 página	 de	 detalhe	 do	 destino	
“Lisboa”.	Um	dos	blocos	principais	é	o	já	falado	bloco	de	acesso	aos	diferentes	tipos	
de	conteúdo	que	dizem	respeito	a	esta	 localização	e	que	está	 ilustrado	na	Figura	2.	
Este	 bloco,	 juntamente	 com	 um	 outro	 que	 contém	 uma	 galeria	 multimédia,	 que	
facilita	o	acesso	rápido	aos	conteúdos	que	o	utilizador	procura.	São	estes	dois	blocos	












outros	 pontos	 de	 interesse	 que	 possam	 de	 alguma	 forma	 ser	 interessantes	 dado	 o	















O	 Visit	 Portugal	 é	 o	 portal	 oficial	 de	 promoção	 turística	 de	 Portugal	 criado	 por	
iniciativa	 do	 Instituto	 Público	 Turismo	 de	 Portugal	 e	 desenvolvido	 pela	 empresa	
InfoPortugal.	 Contém	 conteúdos	 traduzidos	 em	 10	 idiomas:	 português,	 inglês,	
espanhol,	 alemão,	 francês,	 italiano,	neerlandês,	 russo,	 japonês	e	mandarim.	O	 facto	
de	 este	 portal	 ser	 claramente	 orientado	 para	 o	 turismo	 externo	 em	 Portugal,	
componente	igualmente	central	no	projeto	de	que	trata	esta	tese,	determinou	a	sua	
escolha	para	análise	neste	documento.		
Este	 é	 um	 portal	 que	 reúne	 um	 conjunto	 de	 informações	 úteis	 no	 contexto	 do	
turismo.	 Não	 se	 limita	 a	 ser	 apenas	 um	 diretório	 de	 pontos	 de	 interesse,	 incluindo	
igualmente	 dados	 sobre	 o	 país,	 cada	 região	 e	 localidades,	 bem	 como	 outras	
	30	
	
informações	 úteis	 para	 o	 turista.	 Para	 efeitos	 de	 recolha	 de	 dados	 que	 ajudem	 ao	
desenvolvimento	 do	 projeto	 já	 referido	 será	 alvo	 de	 maio	 atenção	 a	 área	 que	 diz	
respeito	aos	pontos	de	interesse	e	sua	catalogação.	
2.3.2.1 Metadados	HTML	




























































































À	 semelhança	do	que	acontece	com	o	portal	TripAdvisor,	 também	aqui	 se	verifica	a	




atualizados	 com	 regularidade	 de	 forma	 a	 que	 estes	 estejam	 devidamente	
enquadrados	com	as	tendências	do	consumo.		
















O	 que	 se	 pode	 retirar	 desta	 análise	 às	 palavras-chave	 da	 página	 de	 detalhe	 da	
localidade	Lisboa	é	sobretudo	a	significância	das	palavras	“share”	e	“follow”.	Apesar	




às	 especificidades	 do	 conteúdo	 em	 questão,	 embora	 aconteça,	 como	 é	 o	 caso	 de	
“monuments”,	não	é	tão	predominante	quanto	seria	expectável.	No	entanto	isto	não	
quer	 dizer	 sequer	 que	 estas	 palavra-chave	 estejam	 relacionadas	 com	 o	 conteúdo	





Para	 análise	 de	 uma	 página	 de	 detalhe	 de	 um	 hotel	 foi	 usada	 a	 página	 relativa	 ao	

































• Conteúdo	 –	 nesta	 área	 está	 concentrada	 a	 maior	 parte	 dos	 conteúdos	 do	
portal,	nomeadamente	o	diretório	de	pontos	de	interesses	e	localidades.	
• Ferramentas	 –	 diz	 respeito	 a	 mecanismos	 de	 apoio	 ao	 funcionamento	 do	
portal,	 como	 o	 sistema	 de	 pesquisa,	 de	 registo	 e	 gestão	 de	 utilizadores,	 o	
planeador	de	viagem	e	o	sistema	de	brochuras	personalizadas	dos	utilizadores;	
• Institucional	–	informação	relativa	ao	Instituto	Público	dedicado	ao	turismo	em	
Portugal	 que	 é	 também	 responsável	 pelo	 portal	 Visit	 Portugal,	 termos	 de	
utilização	do	portal	e	um	formulário	de	contacto.	




Porto	 e	 Norte,	 Centro	 de	 Portugal,	 Região	 de	 Lisboa,	 Alentejo,	 Algarve,	 Açores	 e	
Madeira.	
Os	pontos	de	interesse	estão	alocados	a	24	taxonomias:	agências	de	viagens;	jardins,	
parques	 e	 florestas;	 alojamento;	 localidades;	 áreas	 protegidas;	 marinas	 e	 portos;	
atividades;	 museus,	 monumentos	 e	 sítios;	 bares	 e	 discotecas;	 outros	 motivos	 de	
interesse;	 parques	 temáticos;	 casinos;	 praias;	 ciência	 e	 conhecimento;	 rent-a-car;	
circuitos	e	serviços	de	turismo;	restaurantes	e	cafés;	contactos	no	estrangeiro;	termas,	
																																																						






À	 semelhança	 do	 que	 acontece	 com	 o	 TripAdvisor,	 neste	 portal	 também	 não	 são	


















A	 primeira	 secção	 a	 prender	 a	 atenção	 do	 utilizador	 num	 primeiro	 contacto	 é	
composta	 por	 um	 comum	 carrossel	 de	 imagens	 de	 alguns	 dos	 mais	 emblemáticos	
lugares	 do	 país.	 Apesar	 de	 não	 acrescentar	 informação	 relevante,	 este	 elemento	
cumpre	muito	 bem	 o	 propósito	 de	 fazer	 uma	 primeira	 apresentação	 da	 riqueza	 do	
país.	 No	 entanto	 as	 fotografias	 deste	 carrossel	 não	 têm	 qualquer	 ligação	 para	 os	
respetivos	conteúdos	da	página,	ligação	essa	que	seria	uma	mais	valia	pois	permitiria	
ao	utilizador	navegar	diretamente	para	as	páginas	de	detalhe	de	destino	relativas	às	




Imediatamente	 abaixo	 (Figura	 8)	 pode	 ver-se	 uma	 pequena	 secção	 dedicada	 ao	
clipping,	 isto	é,	notícias	relevantes	relacionadas	com	o	turismo	em	Portugal.	A	partir	









só	 são	pertinentes	no	âmbito	de	uma	estadia	 como	 também	conferem	dinâmica	ao	
conteúdo	 do	 portal.	 O	 mesmo	 não	 acontece	 no	 caso	 dos	 pontos	 de	 interesse	 ou	
mesmo	 das	 páginas	 de	 detalhe	 das	 cidades	 que	 têm	 uma	 estrutura	 e	 conteúdo	
estáticos	por	um	período	de	tempo	alargado,	implícito	à	sua	natureza.	
A	 página	 de	 detalhe	 de	 uma	 cidade	 é	 constituída	 pelos	 elementos	 padrão	 de	 uma	
página	desta	natureza	–	 imagem,	descrição	e	mapa.	São	cruzados	dados	de	 forma	a	
obter	eventos	a	decorrer,	no	momento	ou	no	futuro,	perto	do	destino	de	que	trata	a	
página.	 São	 ainda	 mostrados	 dois	 botões,	 “Where	 to	 eat”	 e	 “Where	 to	 stay”,	 que	
redirecionam	o	utilizador	para	a	página	de	listagem	de	resultados	de	pesquisa	filtrada	
por	 pontos	 de	 interesse	 da	 taxonomia	 de	 restauração	 e	 hotelaria,	 respetivamente,	
cuja	 localização	 seja	 a	 mesma	 da	 página	 em	 causa.	 No	 entanto,	 facilitaria	 mais	 a	
consulta	 se	 fossem	 listados	 alguns	 destes	 pontos	 de	 interesse	mais	 relevantes	 sem	
que	o	utilizador	tivesse	que	navegar	para	uma	outra	página.	




pontos	 de	 interesse	 como	 na	 das	 localidades	 é	 apresentado	 um	 formulário	 que	












TripoMatic	 (http://www.tripomatic.com/)	 é	 uma	 plataforma	 que	 tem	 chamado	 a	
atenção	 junto	da	 comunidade	de	viajantes	por	 todo	mundo.	A	empresa,	 sediada	na	
República	 Checa,	 dedica-se	 ao	 desenvolvimento	 desta	 ferramenta	 de	 apoio	 ao	
planeamento	 de	 viagens,	 que	 está	 disponível	 gratuitamente	 tanto	 em	 formato	web	
como	para	as	plataformas	Android,	 iOS	 e	Blackberry.	Apesar	de	existirem	aplicações	








de	 dados:	 arquitetura;	 arte;	 praia;	 café;	 entretenimento;	 família;	 comida;	 gratuito;	
golf;	museu;	natureza;	vida	noturna;	restaurante;	compras;	paisagem;	spa;	desporto;	
tecnologia;	transporte;	inverno.	


























pontos	 de	 interesse	 mais	 populares	 próximos	 do	 destino	 por	 ele	 especificado.	 O	
detalhe	 de	 cada	 um	 destes	 pontos	 de	 interesse	 é	 bastante	 interessante,	 sendo	
constituído	 pelas	 informações	 comuns	 como	 contactos,	 descrição	 e	 listagem	 dos	
serviços	 disponíveis,	 mas	 também,	 nos	 casos	 em	 que	 se	 aplica,	 uma	 estimativa	 de	
tempo	 necessário	 para	 a	 visita	 ao	 ponto	 de	 interesse	 em	 causa.	 É	 com	 base	 nesta	
estimativa	e	nas	distâncias	entre	os	vários	pontos	e	respetivo	tempo	médio	que	será	
necessário	 para	 as	 percorrer,	 que	 são	 preenchidos	 os	 vários	 dias	 da	 viagem,	 e	 são	
estes	os	dados	que	conferem	o	maior	valor	a	esta	plataforma,	permitindo	ao	utilizador	
fazer	 uma	 estimativa	 daquilo	 que	 conseguirá	 fazer	 ou	 não	 em	 cada	 um	 dos	 dias.	










Embora	a	 finalidade	prática	do	YouTour	 seja	 idêntica	à	do	TripoMatic,	estes	diferem	
muito	na	 forma	 como	o	utilizador	 interage	 com	a	plataforma	e	na	 forma	 como	 são	
disponibilizados	os	resultados	finais.	
O	 YourTour,	 com	 empresa	 sediada	 na	 Bélgica,	 é	 uma	 plataforma	 que	 nasce	 de	 um	
projeto	académico	dedicado	à	automação	de	rotas	personalizadas	e	automaticamente	










que,	 por	 se	 tratar	 de	 uma	 plataforma	 baseada	 num	 mecanismo	 automatizado	 de	
















































Com	 base	 no	 estudo	 descrito	 ao	 longo	 deste	 capítulo	 procedeu-se	 ao	
desenvolvimento	 de	 um	 portal	 web	 que	 dê	 resposta	 à	 procura	 de	 conteúdos	
diretamente	relacionados	com	o	turismo	externo	em	Portugal.	Esta	procura	pode	ser	
representada,	 de	 forma	 geral,	 por	 destinos	 turísticos,	 hotelaria,	 restauração	 e	





causa	 foi	 tornado	 público	 sem	 qualquer	 suporte	 de	 marketing,	 estando	 inclusive	
dissociado	 da	 empresa	 em	 causa	 e	 por	 isso	 partiu,	 do	 ponto	 de	 vista	 do	
reconhecimento	do	público,	completamento	do	zero.	
De	seguida	são	estabelecidas	 linhas	de	orientação	para	o	desenho	e	 implementação	
do	 portal	 referido,	 de	 acordo	 com	 as	 conclusões	 resultantes	 do	 estudo	 realizado	
acerca	de	SEO	e	turismo.	
Através	 da	 análise	 dos	 portais	 TripAdvisor	 e	 Visit	 Portugal,	 assim	 como	 através	 da	
análise	 feita	 no	 capítulo	 2.2,	 conclui-se	 que	 os	 três	 tipos	 de	 conteúdos	 mais	
importantes	 no	 âmbito	 do	 turismo	 e	 viagens	 online	 são	 os	 destinos	 turísticos,	





ser	 implementados	 URLs	 semânticos	 sendo	 que,	 como	 visto	 anteriormente,	
constituem	vantagens	 tanto	para	o	utilizador	como	para	os	motores	de	pesquisa.	É,	






Sendo	 hoje	 a	 qualidade	 do	 layout	 e	 usabilidade	 do	 portal	 fatores	 de	 avaliação	
utilizados	 pela	Google	 para	 a	 construção	 dos	 seus	 rankings,	 e	 sendo	 estes	 também	
fatores	 importantes	 para	 a	 satisfação	 dos	 utilizadores,	 é	 crucial	 que	 o	 portal	
contemple	 um	 layout	 adaptável	 aos	 vários	 tamanhos	 de	 ecrã	 dos	 dispositivos	mais	
utilizados	do	mercado	e	que	seja	também	intuitivo	e	apelativo.	
Por	forma	a	tentar	contornar	taxas	de	rejeição	altas	nas	páginas	do	novo	portal	devem	
ser	 relacionados	 os	 conteúdos	 com	 base	 em	 atributos	 comuns,	 isto	 visando	 um	
incentivo	à	navegação	entre	páginas	do	mesmo	domínio.	
Relativamente	 aos	 sistemas	 de	 planeamento	 de	 viagem	 estudados,	 ambos	




















que	 a	 implementação	 deste	 portal	 resulte	 em	 resultados	 de	 sucesso	 ao	 nível	 da	




Sendo	 um	 dos	 objetivos	 desta	 tese	 o	 desenvolvimento	 de	 um	 portal	 web	
completamente	 funcional	 que,	 no	 final,	 deverá	 ser	 disponibilizado	 ao	 público,	 foi	
seguido	 um	 modelo	 de	 desenvolvimento	 do	 tipo	 “ágil”	 por	 forma	 a	 garantir	 o	




requisitos	 possível,	 fazendo	 uso	 de	 sprints	 quinzenais	 com	 reuniões	 de	 ponto	 de	


















projeto,	 as	expectativas	 requisitos	básicos	 iniciais	para	este	projeto.	 Estes	nasceram	




• O	público-alvo	do	portal	 são	os	 turistas	estrangeiros	que	pretendem	recolher	
informações	acerca	de	Portugal;	








navegação	 pelos	 diferentes	 tipos	 de	 pontos	 de	 interesse.	 Deve	 também	 ser	
possível	fazer	pesquisas	por	termos;	
• Os	 conteúdos	 devem	 estar	 disponíveis	 em	 três	 línguas	 (inglês,	 espanhol	 e	
francês);	











Com	 vista	 a	 uma	 melhor	 organização	 dos	 dados,	 que	 favoreçam	 a	 usabilidade	 do	



















































































assim	 cada	 um	 uma	 página	 do	 portal,	 páginas	 estas	 correspondentes	 a	 um	 dos	





com	 forte	 componente	 turística	 que	 não	 são	 sedes	 de	 concelho,	 como	 é	 o	 caso	 de	
Estoril	 ou	 Vilamoura	 que	 são	 freguesias	 (não	 sede)	 dos	 concelhos	 Cascais	 e	 Loulé	







































exemplo	 “miami	 beach”.	 A	 presença	 do	 termo	 “hotels”	 nas	 pesquisas	 relacionadas	
com	“beach”	serve	um	propósito	também	ele	relevante	para	o	projeto,	uma	vez	que	





















No	 caso	 particular	 da	 hotelaria,	 onde	 cabem	 os	 vários	 tipos	 de	 modalidades	 de	
dormida	 (tanto	 hotéis,	 como	 pensões,	 parques	 de	 campismo,	 entre	 outros),	
“accomodation”	 seria	o	 termo	mais	 indicado	para	a	descrição	destes	 conteúdos.	No	
entanto,	e	dada	a	diferença	tão	grande	de	popularidade	entre	este	termo	e	“hotels”,	
foi	 escolhido	 “hotels”	 como	 nome	 desta	 categoria	 agregadora	 (isto	 verifica-se	
igualmente	no	portal	TripAdvisor).	
Um	 dado	 interessante	 a	 retirar	 desta	 análise	 tem	 que	 ver	 com	 o	 decréscimo	 de	







entanto,	 a	 inversa	 proporcionalidade	 da	 popularidade	 entre	 este	 termo	 e	 “hotels”	
sugere	um	aumento	do	 tipo	de	pesquisas	 transacionais	 –	de	que	pode	 ser	 exemplo	
uma	pesquisa	como	“hotel	room	booking	in	Lisbon”.	







• De	 acordo	 como	 já	 referido,	 a	 pesquisa	 “hotel	 booking”	 é	 também	bastante	






Relativamente	aos	pontos	de	 interesse	 relativos	património	 cultural	 edificado	 (onde	









































utilizar.	 Foi	 necessário,	 portanto,	 escolher	 uma	 framework	 de	 desenvolvimento	 de	













não	 há,	 portanto,	 necessidade	 de	 suportar	 alta	 performance	 em	 tarefas	 de	
leitura/escrita	 de	 grandes	 volumes	 de	 dados	 simultâneas.	 Por	 isso	 se	 descartou	 a	
possibilidade	de	 implementação	do	modelo	de	dados	num	motor	de	base	de	dados	
não	relacional	e	optou-se	pelo	PostgreSQL	 sobre	o	qual	são	bem	conhecidas	as	suas	
vantagens	 -	 reconhecida	boa	performance	 com	objetos	GIS	 (geográficos	e	espaciais,	
através	 da	 extensão	 PostGIS31),	 comunidade	 e	 documentação	 alargada,	 fiabilidade,	
robustez	e	escalabilidade.	
Uma	boa	Framework	web	pode	ser	determinada	por	fatores	como	capacidade	de	gerir	
grande	 volume	de	 tráfego,	 controlo	 de	 bugs,	 atualizações	 frequentes,	 reutilização	 e	
clareza	de	código,	ferramentas	de	suporte	à	implementação	de	funcionalidades,	entre	




Django	 Framework	 é	 constituída	 por	 um	 conjunto	 de	 ferramentas	 de	 suporte	 ao	
desenvolvimento	web	baseadas	em	Python32,	e	como	tal	dispõe	de	todas	as	vantagens	
e	 potencialidades	 desta	 linguagem.	Esta,	 Python,	é	uma	 linguagem	de	programação	
orientada	a	objetos	na	qual	imperam	a	legibilidade	do	código	e	performance,	também	
para	a	qual	 existe	um	conjunto	alargado	de	bibliotecas	de	 suporte	às	mais	 variadas	
funcionalidades.	Eis	alguns	fatores	que	determinaram	a	escolha	desta	Framework:	
• Com	vista	na	abstração	da	 implementação	 relativa	ao	modelo	de	dados	e	na	











• Baseada	 no	 paradigma	 de	 desenvolvimento	 MVC	 (ver	 Ilustração	 16).	 À	







• O	sistema	de	 roteamento	é	baseado	em	expressões	 regulares	e	permite,	por	
isto,	 a	 especificação	 de	 qualquer	 tipo	 de	 URL,	 sendo	 possível	 e	 intuitiva	 a	
implementação	de	URLs	semânticos;	
• Sistema	 modular	 baseado	 em	 aplicações.	 A	 filosofia	 para	 construção	 destes	
módulos	baseia-se	no	conceito	UNIX	“Do	one	thing	and	do	it	well”.	Isto	permite	









Como	 tecnologia	 de	 suporte	 à	 pesquisa,	 indexação	 de	 conteúdos,	 foi	 escolhida	 a	
ferramenta	ElasticSearch33.	Esta	é	uma	ferramenta	desenvolvida	em	 Java	desenhada	
para	operações	em	tempo	real	e	para	ser	usada	em	sistemas	distribuídos	por	forma	a	










• Bootstrap35 	–	 Framework	 frontend	 (HTML,	 CSS,	 JavaScript)	 baseada	 num	




• Grunt38	–	 gestor	 de	 tarefas	 frontend.	 Este	 foi	 utilizado	 em	 tarefas	 como	
compilar	dos	ficheiros	SASS	e	minificar	os	ficheiros	CSS	e	JavaScript;	
Todo	 o	 layout	 e	 respetiva	 linha	 gráfica	 foram	 desenvolvidos	 pelo	 autor	 deste	
documento,	 para	 tal	 foram	 utilizadas,	 essencialmente,	 as	 ferramentas	 Adobe	
Photoshop39	e	Adobe	Illustrator40.	
3.5 Sincronização	de	conteúdos	
Como	 já	 referido	 o	 conteúdo	 do	 portal	 baseia-se	 nos	 conteúdos	 editoriais	












ferramenta	 interna	 de	 gestão	 de	 conteúdos,	 também	 ela	 desenvolvida	 em	 Python	
(Django	Framework),	cujo	acesso	à	base	de	dados	é,	por	razões	de	segurança,	restrito	
à	 sub-rede	da	empresa.	Desta	 forma,	 e	 estando	o	portal	All	About	Portugal	alojado	










ao	 servidor	web	 do	 gestor	 de	 conteúdos	 que	 executasse	 este	 script	 uma	 vez	 por	
semana.	 Sendo	 o	 servidor	web	 em	 causa	 baseado	 em	 Unix	 esta	 instrução	 é	 dada	
através	do	ficheiro	que	especifica	as	instruções,	e	respetiva	periodicidade,	a	executar	
pelo	 cron.	 A	 data	 e	 hora	 de	 cada	 execução	 deste	 processo	 de	 exportação	 é	
armazenada	numa	tabela	da	base	de	dados	deste	mesmo	projeto	por	forma	a	que	seja	









Por	 último,	 um	 script,	 também	 ele	 escrito	 em	Python,	 acede	 ao	 ficheiro	 alojado	 na	













A	 estrutura	 do	 portal,	 constituindo	 um	 diretório	 de	 conteúdos	 com	 características	
muito	 semelhantes,	 pretende-se	 simples,	 pouco	profunda	e	que	permita	um	acesso	
rápido	e	intuitivo	aos	conteúdos.	
A	 página	 “Destinos”	 pretende	 ser	 uma	 listagem	 de	 todos	 os	 destinos	 turísticos	
disponíveis.	Nesta	página	deve	ser	possível	pesquisar	pelo	nome	de	destino.	








As	 páginas	 “onde	 comer”	 e	 “onde	 dormir”	 servem	 o	 propósito	 de	 dar	 destaque,	 e	











qual	 o	 conteúdo	 da	 página	 e	 qual	 o	 nível	 na	 hierarquia	 de	 páginas	 que	 lhe	
corresponde,	 além	 disso	 inspira	 maior	 confiança	 ao	 utilizador	 quando	 confrontado	
com	 um	 determinado	URL.	 Posto	 isto	 foi	 especificado	 um	 conjunto	 de	 expressões	
regulares	 que	 definem	a	 estrutura	 de	 páginas	 do	 portal,	 estas	 expressões	 regulares	




A	 Ilustração	 20	 lista	 os	URLs	 das	 páginas	 principais	 que	 constituem	 o	 portal,	 foram	
omitidos	URLs	que	não	tenham	tanta	relevância	do	ponto	de	vista	do	frontend	como	
endpoints	destinados	a	pedidos	AJAX,	de	acesso	ao	painel	de	administração	do	portal	
ou	 de	 redireccionamento.	 A	 ordem	 com	 que	 estão	 apresentados	 na	 ilustração	 é	 a	
mesma	pela	qual	as	expressões	regulares	são	testadas	pelo	sistema,	sistema	esta	que	











o	 modelo	 de	 dados	 deste	 projeto	 deve	 espelhar	 parcialmente	 o	 modelo	 de	 dados	
especificado	 na	 base	 de	 dados	 de	 pontos	 de	 interesse	 do	 gestor	 de	 conteúdos	 que	
armazena	o	conteúdo	em	que	se	baseia	o	website	desenvolvido.	Foram	desenhadas	
novas	 especificações	 de	 base	 de	 dados	 de	 forma	 a	 otimizar	 a	 sua	 utilização,	 assim	
como	enquadrá-la	melhor	no	âmbito	restrito	em	que	se	insere	este	projeto.	
Uma	 das	 especificações	 que	 não	 estão	 presentes	 na	 base	 de	 dados	 de	 origem	 diz	
respeito	 à	 implementação	 de	 relações	 de	 herança	 entre	 as	 tabelas	 relativas	 aos	
pontos	de	interesse.	Como	tal,	foi	criado	um	modelo	“POI”	com	os	campos	comuns	a	
todos	 os	 tipos	 de	 pontos	 de	 interesse	 e	 subclasses	 desse	 mesmo	 modelo	 que	
estendem	o	número	de	campos	a	especificidades	do	 tipo	de	ponto	de	 interesse	em	
causa.	Este	tipo	de	herança	estabelece	uma	relação	entre	a	classe	pai	“POI”	e	os	seus	









O	 modelo	 de	 dados,	 especificado	 no	 anexo	 B,	 é,	 como	 referido	 anteriormente,	





tabela.	 Esta	 tabela	 permite	 não	 só	 listar	 rapidamente	 todos	 os	 tipos	 de	 pontos	 de	
interesse	 existentes	 como	 também	 traduzir	 os	 nomes	 dados	 a	 cada	 tipo	 para	 as	
diferentes	 línguas.	 Relativamente	 à	 tabela	 “supercategory”,	 esta	 constituí	 entradas	
para	cada	uma	das	categorias	agregadoras.	
3.8 Metadados	HTML	
Como	 concluído	 ao	 longo	 do	 capítulo	 2.1,	 o	 conteúdo	 de	 um	 portal	 é	 o	 fator	mais	
importante	 para	 uma	 boa	 posição	 nos	 rankings	 dos	motores	 de	 pesquisa.	 Este	 é	 o	
motor	de	todas	as	métricas,	uma	vez	que	bom	conteúdo	é	referenciado	e	partilhado,	
tem	grande	 volume	de	dados	de	 relevância	 e	 isso	 faz	 com	que	o	portal	 tenha	boas	
pontuações	em	todas	as	métricas	de	avaliação.	
No	entanto,	é	necessário	que	este	chegue	ao	seu	público-alvo,	e	para	isto,	tendo	em	
conta	 o	 enquadramento	 desta	 tese,	 é	 preciso	 que	 os	 utilizadores	 sejam	 levados	 a	
clicarem	nos	resultados	de	pesquisa	referentes	ao	portal.	
Um	 dos	 aspetos	mais	 preponderantes	 para	 que	 tal	 acontecimento	 tenha	 lugar	 tem	
que	ver	com	a	forma	como	o	conteúdo	do	portal	é	representado	no	pequeno	espaço	
que	lhe	é	dedicado	nas	páginas	de	resultados	de	pesquisa.	Esta	representação	pode,	e	
deve,	 ser	manipulada	 pelos	 gestores	 do	 portal	 através	 de	metadados	 especificados	
nos	ficheiros	HTML	correspondentes	às	suas	páginas.	














possível	 informar	 os	 motores	 de	 pesquisa	 sobre	 qual	 o	 significado	 de	 cada	 bloco	
HTML.	No	caso	ilustrado	na	figura	a	seguir	é	possível	ver-se	a	interpretação	do	código	








páginas	 de	 resultados	 de	 motores	 de	 pesquisa	 e	 o	 segundo,	 após	 os	 utilizadores	




esporádicas	 em	 visitas	 periódicas.	 Para	 que	 a	 segunda	 condição	 se	 verifique	 a	 sua	
experiência	 de	 utilização	 tem	 de	 ser	 satisfatória.	 Isto	 é	 garantido	 através	 de	 uma	






Tendo	 em	 conta	 as	 funcionalidades	 especificadas	 anteriormente,	 concluiu-se	 que	









































tanto	 do	 ponto	 de	 vista	 funcional	 como	 de	 layout.	 Ambas	 contêm	 uma	 caixa	 de	
pesquisa	 por	 texto	 que	 permite	 ao	 utilizador	 encontrar	 restaurantes	 por	 nome	 ou	
ainda	listar	os	restaurantes	“a	não	perder”	de	um	determinado	destino	turístico	(ver	
























recursos	 humanos	 que	 se	 pudessem	 dedicar	 a	 tempo	 inteiro	 à	 moderação	 destes	
comentários.	Como	tal,	optou-se	pela	utilização	do	serviço	online	Disqus42	(ver	Figura	
23).	Esta	zona	de	comentários	é	fonte	de	conteúdo	de	interesse	para	os	motores	de	









Um	 dos	 requisitos	 deste	 portal	 é	 o	 da	 inclusão	 de	 uma	 ferramenta	 de	 pesquisa	
avançada	 que	 possibilitasse	 ao	 utilizador	 realizar	 vários	 tipos	 de	 filtragem	 e	




• Os	 filtros	 relativos	 aos	 atributos	 dos	 pontos	 de	 interesse	 não	 podem	 ser	
encadeados	com	os	das	categorias,	uma	vez	que	estes	são	dependentes;	
• Se	o	utilizador	refinou	os	resultados	de	pesquisa	de	acordo	com	uma	categoria	




Para	 a	 implementação	 desta	 funcionalidade	 recorreu-se	 às	 APIs	 do	 Elasticsearch,	








Do	 lado	 esquerdo	 desta	 barra	 de	 topo	 o	 utilizador	 pode	 digitar	 termos	 para	 uma	
pesquisa	full-text,	ao	centro	pode	filtrar	os	pontos	de	interesse	pelo	destino	turístico	a	
que	pertencem	e	do	lado	direito	é	possível	tanto	ordenar	alfabeticamente	como	por	







O	 processo	 de	 criação	 do	 plano	 de	 viagem	 é	 iniciado	 pelo	 utilizador	 através	 do	
preenchimento	 de	 um	 formulário	 presente	 na	 página	 inicial.	 Este	 é	 apresentado	 ao	
utilizador	através	de	um	 formulário	de	 linguagem	natural,	 este	 tipo	de	 formulário	é	











input	 esperado	para	 o	 campo	 correspondente.	 Se	 o	 formulário	 for	 válido,	 isto	 é,	 se	
todos	os	campos	estiverem	preenchidos,	o	sistema	calcula	o	plano	de	viagem	referido	










utilizador.	 Ao	 contrário	 de	 outros	 sistema	 de	 planeamento	 de	 viagem	 como	 o	
Tripomatic,	o	conceito	que	sustenta	esta	ferramenta	assenta	na	ideia	de	que	o	plano	
de	viagem	é	proposto	ao	utilizador	e	não	criado	pelo	mesmo,	tal	como	o	YourTour.	
Foi	 pensado	 um	 conceito	 simples	 que	 definisse	 este	 tipo	 de	 interação.	 Por	 forma	 a	
requisitar	uma	proposta	de	rota	o	utilizador	é	confrontado	apenas	com	três	perguntas	
simples:	





Uma	 particularidade	 deste	 sistema	 de	 recomendação	 é	 o	 foco	 no	 ponto	 geográfico	
definido	 como	 origem,	 isto	 é,	 o	 pressuposto	 é	 que	 para	 cada	 dia	 é	 sugerido	 um	
conjunto	de	pontos	a	visitar	e	no	final	desse	mesmo	dia	o	turista	retorna	ao	seu	local	
de	partida	(na	maior	parte	dos	casos	será	o	local	de	estadia).	Desta	forma	a	proposta	




























Entrada: categoriasAgregadoras, poisExcluidos, dataInicio, dataFim, 
pontoOrigem 
início 
 se “Food & Drink” em categoriasAgregadoras 
numPoisPorDia ß 7 
 senão 
numPoisPorDia ß 4 
fim-se 
 
 numDias ß dataFim – dataInicio + 1 
countPois ß 0 
 vetor poisUsados(numPoisPorDia * numDias) 
 vetor planoViagem(numDias, numPoisPorDia)  
 
 para i ß 1; i <= numDias; i ß i+1 fazer 
  para x ß 0; x < numPoisPorDia; x ß x+1 fazer 
   se x = 0 então 




      exclui=poisExcluidos, 
tipos=[]) 
   senão se “Food & Drink” em categoRiasAgregadoras então 
    se x = 2 ou x = 5) então 
poisUsados[countPois] ß  
obterPoiMaisProximo( 
  origem=poisUsados[countPois - 
1], 
cat=categoriasAgregadoras, 
      exclui=poisExcluidos, 
tipos=[“restaurantes”]) 
    senão se x = 6 então 
     poisUsados[countPois] ß 
   obterPoiMaisProximo( 
 origem=poisUsados[countPois – 
1], 
cat=categoriasAgregadoras, 
       exclui=poisExcluidos, 
tipos=[“bares”]) 
    fim-se 
    countPois ß countPois + 1 
   senão 
    poisUsados[countPois] ß  
obterPoiMaisProximo( 
 origem= poisUsados[countPois - 1], 
cat=categoriasAgregadoras, 
      exclui=poisExcluidos, 
tipos=[]) 
   fim-se    
   planoViagem[i][x] ß poisUsados[countPois] 









mais	 próximo	 relativo	 ao	 especificado	 no	 argumento	 “origem”	 (ex:	 41.1621376,	 -
8.6568725).	 O	 argumento	 “cat”	 será	 uma	 lista	 de	 identificadores	 das	 categorias	
agregadoras	 usadas	 para	 filtrar	 os	 pontos	 de	 interesse	 a	 considerar	 (ex:	 “Food	 &	
Drink”),	 o	 argumento	 “poisExcluidos”	 será	 uma	 lista	 de	 identificadores	 únicos	 dos	












que	 isso,	 é	 que	 essas	 visitas	 sejam	 relevantes,	 ou	 seja,	 que	 a	 maior	 percentagem	
destas	 sejam	 de	 utilizadores	 que	 pertençam	 ao	 público-alvo	 a	 que	 se	 destinem	 os	
websites.	É,	pois,	com	base	em	dados	acerca	de	utilizações	que	se	aferem	os	sucessos	




comunicação	 entre	 o	 referido	website	 e	 a	 ferramenta	Google	Analytics.	 Esta	 é	 uma	







Os	 dados	 disponibilizados	 por	 esta	 ferramenta	 estão	 agrupados	 em	 seis	 grandes	










Por	 forma	 a	 conseguir	 obter	 conclusões	 acerca	 dos	 registos	 de	 acessos	







utilizadores	 inclui	 utilizadores	 que	 visitam	 o	 website	 pela	 primeira	 vez	 ou	 que	 o	
revisitam.	 Por	 último,	 o	 número	 de	 visualizações	 de	 página	 inclui	 visualizações	 de	
páginas	repetidas.	
Na	 área	 “Público-alvo”	 estão	 disponíveis	 dados	 estatísticos	 que	 dizem	 respeito	 às	
características	dos	visitantes	do	website.	Destes	destacam-se	os	seguintes:	
• Visualizações	de	páginas	por	sessão	–	dado	o	número	alargado	de	conteúdos	
de	 que	 dispõe	 o	website,	 de	 maior	 ou	 menor	 relevância,	 é	 esperado	 que	 a	
maior	 parte	 dos	 utilizadores	 visitem	 o	 portal	 com	 uma	 intenção	 muito	
específica:	 consulta	 de	uma	determinada	 informação	 relativa	 a	 um	ponto	de	
interesse.	 Por	 esta	 razão,	 não	 é	 esperado	 um	 valor	 elevado	 nesta	 métrica,	
mesmo	 tendo	 em	 conta	 a	 listagem	 de	 conteúdos	 relacionados	 na	 página	 de	
detalhe	do	ponto	de	interesse	ou	da	página	de	detalhe	do	destino	turístico	cujo	
objetivo	é	o	de	combater	este	comportamento;	
• Duração	 média	 da	 sessão	 –	 com	 base	 nesta	 métrica	 pode	 perceber-se	 a	
quantidade	de	tempo	que	os	utilizadores	estão,	em	média,	ativos	no	website.	
Será	expectável,	pelas	mesmas	razões	apontadas	no	tópico	anterior,	que	este	
valor	 não	 seja	 expressivo,	 uma	 vez	 que	 o	 comportamento	 natural	 de	 um	
visitante	 será	 o	 de	 obter	 a	 informação	 desejada	 e	 imediatamente	 sair	 do	
mesmo;	
• Taxa	 de	 rejeição	 –	 percentagem	 de	 sessões	 que	 terminaram	 sem	 qualquer	
navegação	 interna.	 Esta	 métrica	 está	 diretamente	 relacionada	 com	 as	
anteriores;	
• Percentagem	de	novas	sessões	–	parcela	de	sessões	cujos	utilizadores	visitam	
pela	 primeira	 vez	 o	 website.	 Esta	 métrica	 permite	 perceber	 o	 nível	 de	
fidelização	 dos	 utilizadores	 com	o	website.	 Uma	percentagem	muito	 elevada	











sucedida	 e	 se	 é	 vantajoso,	 por	 exemplo,	 o	 investimento	 em	 tradução	 dos	




outros	 dos	 aspetos	 importantes	 a	 analisar	 por	 forma	 a	 perceber	 se	 a	 indexação	 do	
website	All	About	Portugal	pela	Google	resultou	em	resultados	satisfatórios,	uma	vez	
que	esta	é	a	única	fonte	divulgação	do	website.	Desta	secção	destacam-se:	
• Canais	 –	permite	 visualizar	 atributos	 estatísticos	das	outras	 áreas,	 de	 acordo	
com	cada	tipo	de	origem	de	tráfego	–	tráfego	orgânico,	direto,	de	referência	ou	






ferramenta	 complementar	 Google	 Webmaster	 Tools.	 Através	 destes	 dados	




• Fluxo	 de	 utilizadores	 –	 estes	 dados	 permitem	 perceber	 quais	 os	 fluxos	 de	
navegação	 mais	 comuns.	 Desta	 é	 importante	 perceber	 quais	 os	 os	 tipos	 de	




decorre	 desde	 o	 momento	 em	 que	 é	 feito	 um	 pedido	 pelo	 cliente	 a	 uma	
determinada	página	até	que	esta	é	completamente	carregada	no	seu	browser.	
Como	 visto	 no	 capítulo	 2.1.4,	 o	 desempenho	 de	 um	 determinado	website	 é	
hoje	 fator	 de	 ponderação	 importante	 no	 momento	 da	 avaliação	 de	 uma	
determinada	página	web	no	contexto	da	construção	de	rankings	do	motor	de	
pesquisa	Google.	Não	existe,	no	entanto,	nenhuma	regra	específica	para	este	



































































exponencial	 de	 sessões	 da	 segunda	 para	 a	 terceira	 semana	 –	 aumento	 de	mais	 de	
2500	sessões.	
Atendendo	a	que	o	portal	se	foca	essencialmente	no	turismo,	e	sendo	os	turistas	o	seu	
público-alvo,	 é	 natural	 que	 o	 ponto	 máximo	 de	 visitas	 semanais	 tenha	 ocorrido	
durante	 agosto,	 mês	 de	 maior	 movimento	 turístico	 no	 país.	 Isso	 poderá	 explicar,	




Os	 dados	 da	 Ilustração	 26	 confirmam	 o	 cumprimento	 do	 objetivo	 de	 atrair	 tráfego	
através	de	pesquisas	online	(tráfego	orgânico).	Com	efeito,	na	referida	ilustração	pode	




que	 é	 demonstrado	 também	 pelas	 alta	 taxa	 de	 rejeição,	 	 elevada	 percentagem	 de	
novos	utilizadores,	um	número	baixo	de	páginas	por	sessão	e	de	duração	média	por	
sessão	reduzida	(ver	Tabela	5).	 Isto	pode	ser	explicado	por	vários	cenários	possíveis.	
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De	 notar	 que	 há	 uma	 dominância	 significativa	 dos	 utilizadores	 entre	 os	 25	 e	 os	 44	




















pode-se	 assumir	 que	 uma	 primeira	 abordagem	 à	 internacionalização	 produziu	
resultados	esperados,	dado	todo	este	amplo	conjunto	de	países	visitantes.	
Pode	 ser	 visto	 no	 gráfico	 seguinte	 que	 há	 um	 desequilíbrio	 muito	 grande	 na	
distribuição	das	 visitas	pelos	 vários	países,	 constatando-se,	por	exemplo,	que	76.5%	
de	 todas	 as	 visitas	 ao	 portal	 têm	 origem	 em	 Portugal.	 Esta	 percentagem	 pode	
representar	na	sua	maioria,	e	uma	vez	que	o	portal	não	está	disponível	em	português,	
turistas	 estrangeiros	 que	 façam	 as	 suas	 pesquisas	 no	momento	 da	 sua	 estadia	 em	
Portugal,	 e	 não	 em	 momento	 de	 planeamento	 ainda	 no	 seu	 país	 de	 origem.	 No	
entanto,	os	dados	da	Ilustração	30	levantam	algumas	dúvidas	acerca	desta	conclusão	
uma	vez	que	perto	de	60%	do	 tráfego	 vem	de	utilizadores	de	 língua	portuguesa	de	
Portugal.	
Como	 referido	 anteriormente,	 a	 taxa	 de	 rejeição	 e	 a	 percentagem	 de	 novos	
































Tanto	 a	 ferramenta	 Google	 Analytics	 como	 Google	 Webmaster	 Tools	 guardam	 os	
dados	apenas	dos	últimos	três	meses	para	este	tipo	de	dados,	pelo	que,	para	efeitos	
desta	análise,	os	dados	são	relativos	ao	intervalo	de	tempo	de	2	de	julho	de	2015	a	1	
































clicam	 no	 mesmo.	 O	 que	 significa	 que	 será	 preciso	 rever	 estratégias	 diretamente	


















Termos	de	pesquisa	 Impressões	 Cliques	 Posição	média	 CTR	
motel	da	vim	 2245	 13	 6.1	 0.58%	
areinho	arouca	 1163	 16	 6.3	 1.38%	
quermesse	restaurante	
lisboa	
995	 	 2	 10.8	 0.2%	
poço	azul	 984	 10	 8.5	 1.02%	
praia	fluvial	do	vau	 728	 	 8	 7.7	 1.1%	
poço	azul	de	são	pedro	do	
sul	
719	 34	 4.6	 4.73%	
motel	vim	 656	 2	 6.5	 0.3%	
praia	fluvial	do	areinho	 623	 10	 5	 1.61%	
praia	fluvial	do	areinho	
arouca	
602	 7	 5.5	 1.16%	





e	 que,	 apesar	 de	 se	 poder	 verificar	 uma	 baixa	 CTR,	 os	 valores	 da	 posição	 média	
revelam	uma	boa	indexação	e	posicionamento	do	conteúdo	das	páginas.	De	notar	que	
o	 facto	da	presença	da	pesquisa	 “areinho	arouca”	e	 relacionadas	 ter	 resultado	num	
número	 elevado	 de	 impressões,	 e	 sabendo	 que	 esta	 está	 relacionada	 com	 um	 dos	











Paiva),	 confere-se	 uma	 boa	 utilização	 das	 palavras	 chave	 utilizadas	 nas	 paginas	 de	
detalhe	 dos	 pontos	 de	 interesse.	 A	 baixa	CTR	 pode	 ser	 explicada	pela	 existência	 de	
concorrência	muito	 forte,	 uma	 vez	 que,	 tal	 como	 ilustrado	na	 figura	 seguinte,	 dada	







Termos	de	pesquisa	 Cliques	 Impressões	 CTR	 Posição	
fintas	espinho	 68	 326	 20.86%	 4.3	
comboio	turistico	lagos	 42	 125	 33.6%	 2.6	
poço	azul	sao	pedro	do	sul	 34	 719	 4.73%	 4.6	
poço	azul	viseu	 32	 479	 6.68%	 4.5	
pensao	astoria	porto	 26	 331	 7.85%	 6.5	




praia	fluvial	odemira	 25	 71	 35.21%	 3.2	
night	star	bustelo	 24	 35	 68.57%	 1.1	
bowling	lousada	 23	 132	 17.42%	 3.2	
aqualine	castro	marim	 23	 62	 37.1%	 1.0	
	
Tabela	8	-	Dez	páginas	com	maior	número	de	impressões	





5500	 170	 16,01	 3,09	
http://www.allaboutportugal.pt/es/sao-pedro-
do-sul/recursos-naturales/poco-azul	
3500	 200	 13,61	 5,71	
http://www.allaboutportugal.pt/setubal/beach
/praia-do-galapinhos	




2500	 170	 13,01	 6,80	
http://www.allaboutportugal.pt/oliveira-de-
frades/beach/praia-fluvial-do-vau	




2500	 30	 48,08	 1,20	




1000	 22	 93,58	 2,20	
http://www.allaboutportugal.pt/abrantes/beac
h/praia-fluvial-da-aldeia-do-mato	
900	 30	 87,29	 3,33	
http://www.allaboutportugal.pt/castelo-de-
paiva/beach/praia-fluvial-da-varzea	
900	 110	 21,72	 12,22	
As	 duas	 tabelas	 anteriores	 permitem	 aferir	 que	 tipo	 público-alvo	 consumiu	 mais	 o	




























































Por	 forma	 a	 agrupar	 os	URLs	 correspondentes	 a	 cada	 tipo	 de	 página	 recorreu-se	 à	
ferramenta	 de	 criação	 de	 relatórios	 personalizados	 do	 Google	 Analytics.	 Para	



































acerca	 de	 um	 determinado	 ponto	 de	 interesse.	 A	 taxa	 de	 rejeição,	 neste	 caso,	 é	
relativamente	 normal	 visto	 que	 o	 utilizador	 recolhe	 a	 informação	 que	 procura	 e	 dá	




navegação	 e	 usada	muitas	 vezes	 para	 consulta	 de	 informação	 utilitária,	 no	 caso	 da	
página	 inicial	a	 taxa	de	 rejeição	atual	não	é	aceitável,	uma	vez	que	se	 trata	de	uma	
página	distribuidora	e	de	acesso	aos	conteúdos	propriamente	ditos.	
Além	disso,	seria	igualmente	desejável	que	o	número	de	sessões	da	página	de	detalhe	















máquinas	 que	 sustentam	 o	 portal.	 Se	 não	 forem	 consideradas	 todas	 as	 medições	



























O	 presente	 estudo	 teve	 como	 intuito	 estudar	 o	 processo	 de	 otimização	 de	 páginas	









desenvolvimento	deste	 trabalho,	 começou	por	 se	 tentar	 perceber	 a	 forma	 como	os	
motores	 de	 pesquisa	 procuram	 e	 interpretam	 os	 documentos	 presentes	 na	web	 e	









usadas	 pelos	 motores	 de	 pesquisa	 para	 efeitos	 de	 avaliação	 de	 páginas	 web.	 Tal	
permitiu	 perceber	 quais	 os	 fatores	mais	 influentes	 e,	 através	 disso,	 recolher	 alguns	
princípios	 e	 orientações	 de	 desenvolvimento	 cujo	 objetivo	 é	 o	 de	 conseguir	 ser	
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descoberto	 pelo	 público-alvo	 a	 que	 se	 destina	 o	 website	 All	 About	 Portugal	 no	
momento	de	pesquisas	on-line.	
Seguiu-se	 uma	 análise	 a	 quatro	 portais	 web	 que	 permitiu	 perceber,	 em	 parte,	 o	












Este	 processo	 de	 desenvolvimento	 envolveu	 esforços	 de	 várias	 naturezas,	 tendo	
sempre	 em	 conta	 o	 estudo	 prévio,	 bem	 como	 as	 conclusões	 obtidas	 através	 de	
discussão	com	elementos	da	empresa	InfoPortugal.	
Em	 primeiro	 lugar	 foi	 necessário	 compreender	 a	 estrutura	 dos	 conteúdos	 editoriais	
que	 servem	 o	 portal	 All	 About	 Portugal.	 Da	 convergência	 entre	 esta	 análise	 e	 as	
conclusões	 obtidas	 no	 âmbito	 do	 estudo	 prévio	 –	 tanto	 a	 nível	 de	 SEO	 como	 de	




Sucederam-se	 as	 várias	 iterações	 de	 desenvolvimento	 que	 resultaram	num	produto	
considerado	por	todos	os	elementos	envolvidos	no	processo	como	satisfatório	e	que	
está	disponível	ao	público	desde	finais	de	março	de	2015.	
Os	 dados	 de	 acesso,	 recolhidos	 pelas	 ferramentas	 Google	 Analytics	 e	 Google	
Webmaster	 Tools,	 permitiram	 obter	 conclusões	 interessantes	 acerca	 do	 produto	




estável	 ao	 longo	 do	 tempo,	 sendo	 este	 portal	 associado	 a	 uma	 marca	 criada	
completamente	 de	 raiz,	 dissociada	 inclusive	 do	 nome	 da	 empresa	 e,	 portanto,	
absolutamente	 desconhecida	 do	 público,	 é	 revelador	 do	 sucesso	 da	 implementação	
deste	projeto.	Destacam-se	também	os	dados	demográficos	afetos	às	visitas	do	portal,	
















que	 contribuam	 para	 melhores	 posicionamentos	 nos	 rankings	 dos	 motores	 de	
pesquisa.	
Um	 fator	 bastante	 considerado	 para	 efeitos	 de	 avaliação	 de	 páginas	web	 é	 o	 seu	
tempo	de	carregamento,	isto	porque	páginas	com	um	tempo	carregamento	muito	alto	
são	 pouco	 apreciadas	 pelos	 utilizadores,	 levando-os	 mesmo	 a	 desistir	 de	 a	 visitar,	
sendo	por	isto	considerado	até	um	problema	de	usabilidade.	Posto	isto,	e	reparando	
que	 o	 tempo	 médio	 de	 carregamento	 de	 páginas	 deste	 portal	 é	 de	 cerca	 de	 9	
segundos,	 será	 urgente	 identificar	 quais	 os	 fatores,	 e	 as	 páginas,	 que	 estão	 a	
contribuir	para	esta	média	elevada.		
Como	 já	 referido	 anteriormente	 será	 importante	melhorar	 o	 nível	 de	 compromisso	
dos	utilizadores	com	o	website,	isto	é,	fazer	com	que	naveguem	mais	entre	páginas	e	
que	 este	 seja	 uma	 referência	 na	 procura	 do	 tipo	 de	 conteúdos	 de	 que	 dispõe.	 Por	
forma	a	atingir	este	objetivo	será	necessário	realizar	testes	aos	layouts	dos	diferentes	
tipos	 de	 página	 com	 o	 objetivo	 de	 perceber	 quais	 as	 disposições	 dos	 blocos	 de	
informação	que	contribuam	para	um	aumento	da	navegação	entre	páginas	do	portal.	








































































































































Compras	 	 	 	 	 	 	 	 x	
Conhecer	 	 	 	 	 x	 	 	 	
Histórico	 	 	 	 	 x	 	 	 	
Natureza	 	 x	 	 	 	 	 	 	
Aldeias	 TODOS	 	 x	 	 	 x	 	 	 	
Atrações	
turísticas	
Lojas	de	artesanato	 	 	 	 	 x	 	 	 x	
Lojas	de	produtos	regionais	 	 	 	 	 x	 	 	 x	
Artes	tradicionais	 	 	 	 	 x	 	 	 	
Adegas	e	cooperativas	 	 	 	 x	 x	 	 	 	
Caves	de	vinho	do	porto	 	 	 	 x	 x	 	 	 x	
Lojas	gourmet	 	 	 	 x	 	 	 	 x	
Doces	reginais	 	 	 	 x	 x	 	 	 x	
Pratos	típicos	 	 	 	 x	 x	 	 	 	
Aquários	 x	 	 	 	 	 	 x	 	
Jardins	zoológicos	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Outras	atrações	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Parques	aquáticos	 x	 	 	 	 	 	 x	 	
Parques	de	diversões	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Parques	temáticos	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Pavilhões	temático	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Planetários	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Bem	estar	
SPAs	 x	 	 x	 	 	 	 	 	
Termas	 x	 	 	 	 	 	 	 	
Talassoterapia	 	 	 	 	 	 	 	 	
Healthclubs	 	 	 	 	 	 	 	 	
Ginásios	 	 	 	 	 	 	 	 	
Outros	tratamentos	 	 	 	 	 	 	 	 	
Bares	e	
similares	
Bares	de	praia	 x	 	 	 x	 	 	 	 	
Bares	de	strip	 	 	 	 x	 	 	 x	 	
Bares	de	karaoke	 	 	 	 x	 	 	 x	 	
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Bares	e	pubs	 	 	 	 x	 	 	 	 	
Bares	gay	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Cafés	típicos	 	 	 x	 x	 	 	 	 	
Casas	de	chá	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Casas	de	fado	 	 	 x	 x	 x	 	 	 	
Caves	e	lugares	de	petiscos	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Cervejarias	e	marisqueiras	 x	 	 x	 	 	 	 	 	
Clubes	de	jazz	 	 	 x	 	 x	 	 	 	
Cyber	cafés	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Discotecas	 	 	 x	 	 	 	 x	 	
Gelatarias	típicas	 	 	 x	 x	 	 	 	 	
Wine-bars	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Desportos	
Bowling	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Campos	de	futebol	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Campos	de	golfe	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Campos	de	ténis	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Campos	de	tiro	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Centros	hípicos	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Circuitos	de	manutenção	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Desportos	motorizados	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Desportos	náuticos	 x	 	 	 	 	 	 x	 	
Estádios	de	futebol	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Mini-golfe	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Pesca	desportiva	 x	 	 	 	 	 	 x	 	
Piscinas	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Recintos	polidesportivos	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Complexos	desportivos	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Espaços	
culturais	
Bibliotecas	 	 	 	 	 x	 x	 	 	
Casinos	e	bingos	 	 	 	 	 	 	 x	 	
Centros	culturais	 	 	 	 	 	 x	 	 	
Cinemas	 	 	 	 	 	 x	 x	 	
Fundações	 	 	 	 	 	 x	 	 	
Galerias	de	arte	 	 	 	 	 	 x	 	 	
Museus	 	 	 	 	 x	 x	 	 	
Outros	espaços	culturais	 	 	 	 	 	 x	 	 	
Praças	de	touros	 	 	 	 	 x	 	 x	 	
Salas	de	teatro	e	espetáculos	 	 	 	 	 	 x	 x	 	
Hotéis	 TODOS	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Jardins	 TODOS	 	 x	 	 	 	 	 x	 	
Mercados	e	
feiras	
TODOS	 	 	 	 	 	 	 	 x	
Monumentos	 TODOS	 	 	 	 	 x	 	 	 	
Parques	de	
campismo	
TODOS	 	 	 x	 	 	 	 	 	
Praias	e	
marinas	
TODOS	 x	 	 	 	 	 	 	 	
Recursos	
Naturais	




Religião	 TODOS	 	 	 	 	 x	 	 	 	
Restaurantes	 TODOS	 	 	 	 x	 	 	 	 	
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Anexo	B	–	Diagrama	de	classes	relativo	
ao	modelo	de	dados	
	
	
